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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยแวดล้อมของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยส าหรับนักท่องเที่ยว                 
ชาวอินเดีย และเพื่อน าเสนอแนวทางการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวไทยที่เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย                        
หลังวิกฤตการณ์  Covid-19 งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบ                
กึ่งโครงสร้างจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ จ านวน 15 คน ด้วยวิธีการแบบเจาะจง และการสุ่มแบบ Snow Ball แล้วตรวจสอบความ
ถูกต้องของข้อมูลด้วยวิธีการแบบสามเส้า  ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวอินเดียเป็นนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง                
นิยมเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ เพื่อการพักผ่อน เพื่อการจัดงานแต่งงาน โดยเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทาง
เนื่องจากมีทรัพยากรท่องเที่ยวที่อุดมสมบรูณ์ มีรูปแบบการท่องเที่ยวแบบกระจายตัวก่อให้เกิดการกระจายรายได้สู่ภูมิภาค    
แต่ประเทศอินเดียเป็นประเทศท่ีมีการติดไวรัสโคโรน่า (Covid-19) มากท่ีสุด ท าให้การเดินทางเข้ามาต้องมีมาตรการที่เข้มงวด
และใช้ระยะเวลาในการเดินทางนานขึ้น อีกทั้งประเทศเพื่อนบ้านในแถบอาเซียนเป็นคู่แข่งขันที่ส าคัญของไทย ในการดึงส่วน
แบ่งทางการตลาดกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย ซึ่งถือว่าเป็นอุปสรรค ผู้วิจัยจึงได้น าเสนอแนวทางการส่งเสริมการตลาดการ
ท่องเที่ยวไทยที่เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอินเดียหลังวิกฤตการณ์ Covid-19 เพิ่มเติมจากส่วนประสมทางการตลาด 
7P’s ได้แก่ Potential การสร้างศักยภาพในการพัฒนาการท่องเที่ยวชุมชนเพื่อให้เหมาะสมกับรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว
ของนักท่องเที่ยวอินเดีย, Prospect การสร้างโอกาสในการดึงกลุ่มนักท่องเที่ยวอินเดียกลุ่มใหม่ และกระตุ้นกลุ่มนักท่องเที่ยว
อินเดียเดิมในการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านแคมเปญการท่องเที่ยวไทยมุมมองใหม่ หลังวิกฤตการณ์โควิด-19 และ 
Path safe การสร้างความเช่ือมั่นให้แก่นักท่องเที่ยว โดยเฉพาะเรื่องของความปลอดภัยในการเดินทางเข้ามาท่องเที่ยว          
ในประเทศไทย   

 

ค าส าคัญ :  แนวทางการส่งเสริม ; การท่องเที่ยวไทย ; นักท่องเที่ยวอินเดีย ; วิกฤตการณ์ Covid-19 ; ส่วนประสมทาง
การตลาด 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research were to study the surrounded factors of Thailand's tourism 
industry for Indian tourists, and propose the suitable guidelines to promote the marketing of Thailand’s 
tourism for Indian tourists after the Covid-19 crisis. This research was qualitative research. The data was  
collected using semi-structured interview. The 15 informants were selected using purposive sampling 
method and snowball sampling. The data was verified using triangulation. The results found that Indian 
tourists were the high potential tourists and like oversea traveling for recreation or wedding ceremony, 
and Thailand was chosen as a destination because of the prosperous tourist resources. There are various 
tourisms in each region of Thailand driving to a large amount of income, but the highest number of Covid-
19 cases in India causing the strict regulations and long session for travelling as well as the neighbor 
countries in Asia was an important competitor attracted the market share of India tourists were the 
obstacles. This research proposed the additional guidelines to promote the marketing of Thailand’s 
tourism for Indian tourists after the Covid-19 crisis from marketing mix 7P’s such as the potential; building 
up of a suitable community-based tourism for Indian tourist’s travelling behavior, prospect; opportunity 
creation to attract new group of Indian tourist and urge the primary Indian tourist group to travel to 
Thailand through the campaign new perspective of Thailand tourism after the COVID-19 crisis, and path 
safe; building up the trust for tourists especially the safety of travelling in Thailand.  
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บทน า 
 

ประเทศไทยได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ ในการเดินทางเข้ามาท่องเที่ยว ส่งผลให้
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยยังคงมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง ด้วยศักยภาพท าเลที่ตั้งในการเป็นจุดศูนย์กลางของภูมิภาค
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ความหลากหลายของทรัพยากรธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม ประเพณีที่เป็นเอกลักษณ์ และอัธยาศัย
ไมตรีของคนไทย ท าให้ประเทศไทยยังคงมีศักยภาพและโอกาสทางการท่องเที่ยวมากมาย โดยปี พ.ศ.2558 ประเทศไทยได้รับ
คัดเลือกให้เป็นประเทศที่มีขีดความสามารถในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวอยู่ในอันดับที่ 35 จาก 141 ประเทศทั่วโลก       
จาก World Economic Forum (WEF) อีกทั้ง การท่องเที่ยวของประเทศไทย ยังได้รับการคัดเลือกให้เป็นที่สุดในด้านการ
ท่องเที่ยวของโลกในการจัดอันดับระดับนานาชาติ เช่น กรุงเทพมหานคร ได้รับเลือกเป็นเมืองท่องเที่ยวท่ีดีที่สุดในภูมภิาคเอเชีย
แปซิฟิก (Ministry of Tourism and Sports, 2017) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงศักยภาพและขีดความสามารถของไทยในการเป็น
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับโลก นอกจากนี้ แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในตลาดโลกยังได้ส่งผลต่อการตลาดของอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวไทยที่จ าเป็นต้องมีการพัฒนาให้สอดคล้องและตอบรับกับแนวโน้มการท่องเที่ยวท่ีเปลี่ยนแปลงไป  

ปัจจุบันนักท่องเที่ยวชาวจีน เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวท่ีนิยมเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย และสร้างรายได้เป็น
อันดับหนึ่ง แต่เนื่องจากเหตุการณ์วิกฤติการค้าระหว่างสหรัฐอเมริกากับจีนส่งผลให้เศรษฐกิจของจีนซบเซาและค่าเงินหยวน
อ่อนค่าลง กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจีนจึงนิยมเดินทางออกไปท่องเที่ยวต่างประเทศลดลง โดยเฉพาะกลุ่มประเทศอาเซียน จึงเป็น
เหตุให้ยอดนักท่องเที่ยวชาวจีนในไทยลดลงตามไปด้วยเช่นเดียวกัน (SME in Focus, 2019) จากสถานการณ์ดังกล่าว จึงมีการ
มองหาตลาดนักท่องเที่ยวเกิดใหม่มาทดแทนกลุ่มนักท่องเที่ยวจีนหดหายไป โดยการวิเคราะห์ EIC จากข้อมูลของกระทรวงการ
ท่องเที่ยวและกีฬา ในช่วง 5 ปีล่าสุด (ปี 2014-2018) พบว่า นักท่องเที่ยวชาวอินเดียเป็นกลุ่มที่น่าจับตามากที่สุดเมื่อเทียบกับ
นักท่องเที่ยวชาติอื่นในกลุ่มศักยภาพที่ประกอบด้วย เกาหลีใต้ เวียดนาม สปป.ลาว ไต้หวัน กัมพูชา และฮ่องกง เนื่องจาก
ประเทศอินเดียมีจ านวนประชากรที่มากเป็นอันดับ 2 ของโลก เป็นรองเพียงแค่ประเทศจีน ส่วนด้านก าลังซื้อของชาวอินเดียก็
ยังมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น โดยประมาณการว่าการใช้จ่ายของผู้มีรายได้ปานกลางชาวอินเดียจะเพิ่มขึ้นสูงถึง 1 ล้านล้านดอลลาร์
สหรัฐในปี 2020 และอาจเพิ่มขึ้นสูงสุดเป็นอันดับ 1 ของโลกที่ 3.5 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ  ในปี 2030 และด้านการ
เจริญเติบโตของเศรษฐกิจยังพบว่าในระยะ 5 ปีที่ผ่านมา เศรษฐกิจอินเดียมีการเติบโตเฉลี่ยมากถึงร้อยละ 7.3 ต่อปี ซึ่งเป็น
อัตราที่สูงที่สุดในโลกอีกด้วย นอกจากนี้ ด้านการท่องเที่ยวของคนอินเดียยั งพบว่า ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ไทยเป็นหนึ่ง           
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ในประเทศยอดนิยมส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย โดยเป็นแหล่งท่องเที่ยว 3 อันดับแรกร่วมกับสิงคโปร์และสหรัฐฯ 
(Economic intelligence Center, 2020) 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้ตระหนักถึงความส าคัญดังกล่าว จึงได้มีการด าเนินกลยุทธ์การตลาด 
เชิงรุก โดยการเปิดตัวแคมเปญ Open to the New Shades ภายใต้แบรนด์  Amazing Thailand ในตลาดอินเดีย  
ซึ่งแคมเปญนี้จะมุ่งเน้นไปที่จุดแข็งของประเทศไทย ที่จะเปิดเผยมุมมองใหม่ของแหล่งท่องเที่ยวที่เคยรู้จัก พร้ อมทั้งแนะน า
แหล่งท่องเที่ ยวใหม่ๆ ให้กับนักท่องเที่ยว โดยโฟกัสไปที่นักท่องเที่ยวที่ เคยเดินทางยังประเทศไทยแล้ว ( Revisit)  
และนักท่องเที่ยวใหม่ที่ยังไม่เคยมาประเทศไทย (First Visit) นอกจากนี้ ททท. ได้น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว      
ของเมืองไทยผ่านดนตรี สามารถสร้างการรับรู้และสร้างการจดจ าเรื่องราวของเมืองไทยได้ดียิ่งขึ้น (Tourism Authority of 
Thailand, 2018) กอปรกับความขัดแย้งกันระหว่างอิหร่านกับสหรัฐในปัจจุบัน ส่งผลกระทบต่อการเดินทางของนักท่องเที่ยว
ชาวอินเดียไปยังจุดหมายในภูมิภาคตะวันออกกลาง โดยเฉพาะนครดูไบ ประเทศสหรัฐอาหรั บเอมิเรตส์ ซึ่งปัจจุบันเป็น
จุดหมายที่มีนักท่องเที่ยวอินเดียไปเยือนมากที่สุด ด้วยจ านวน 2.1 ล้านคน เมื่อปี 2562 มากกว่าจ านวนนักท่องเที่ยวอินเดีย   
มาไทยที่ปิดตัวเลขเบื้องต้นไป 1.9 ล้านคน (Bangkokbiznews, 2020) จึงอาจเป็นโอกาสที่ดีของการท่องเที่ยวไทยที่
นักท่องเที่ยวชาวอินเดียจะเปลี่ยนใจเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยแทน แต่ในขณะเดียวกัน ช่วงปลายปี พ.ศ.2562 ได้เกิด
วิกฤตการณ์การระบาดของโคโรนาไวรัส (COVID-19) จากเช้ือไวรัส SARS-CoV-2 ที่มีการแพร่กระจายไปในทุกทวีปทั่วโลก     
ทั้งยังส่งผลกระทบไปทุกภาคส่วน ไม่เว้นแต่ภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว โดย Economic Intelligence Center (EIC) 
ประเมินจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยจะลดลงเหลือเพียง 37 ล้านคน หรือลดลง 7.1 
เปอร์เซ็นต์ (SME in Focus, 2019) ทั้งนี้แต่ละประเทศจึงได้มีการก าหนดมาตรการที่หลากหลายเพื่อเป็นการรับมือและแก้ไข
สถานการณ์ต่างๆ จึงน าไปสู่รูปแบบการด าเนินชีวิตวิถีใหม่ท่ีแตกต่างจากปกติ (Bangkokbiznews, 2020) 

 จากปัจจัยดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวไทยหลังวิกฤตการณ์
โควิด-19 ส าหรับกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย เพื่อรับมือกับผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับภาคการท่องเที่ยว และน าเสนอแนว
ทางการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวไทยท่ีเหมาะสมส าหรับกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย เพื่อให้สามารถด าเนินงานไป
ได้อย่างสอดคล้องกับแผนด าเนินงานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ทั้งนี้ผลการวิจัยที่ได้จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง
ส าหรับผู้ประกอบการทางการท่องเที่ยว และหน่วยงานอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยในการฟื้นฟู
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยหลังวิกฤตการณ์ไวรัสโควิด-19 ให้สามารถกลับมาสร้างความเช่ือมั่นให้กับนักท่องเที่ยวได้อีกครั้ง 
นอกจากน้ี แนวทางดังกล่าวยังเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยก าหนดทิศทางในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศให้สามารถพัฒนาไปได้
อย่างเหมาะสม และมีประสิทธิภาพ  

 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยแวดล้อมของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย 
 2. เพื่อศึกษาแนวทางการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวไทยที่ เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย 
หลังวิกฤตการณ์ Covid-19 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ทฤษฎี C-PEST Analysis 
C-PEST Analysis เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์และท าความเข้าใจภาพรวมของสภาพแวดล้อมพื้นที่ภายนอก 

เกี่ยวกับโอกาสและภัยคุกคามที่อยู่ภายในพื้นที่ธุรกิจใหม่ซึ่ งจะต้องท าการค้นคว้าข้อมูลต่างๆ เพื่อท าความเข้าใจเกี่ยวกับ
สภาพแวดล้อมของในพื้นที่ใหม่ และจะต้องคิดวางแผนเพื่อหาประโยชน์จากโอกาสและพยามลดภัยคุกคามลงให้ได้  (Bright 
hup PM Project Management, 2011) อีกทั้งยังใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดในการวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภายนอกทาง
การตลาดระดับมหภาค (Macro Environment) ซึ่งประกอบไปด้วย Customer/Competitors (ลูกค้า/การแข่งขัน) Polities 
(การเมือง) Economic (เศรษฐกิจ) Social/Culture (สังคม/วัฒนธรรม) Technological (เทคโนโลยี) Legal (กฎระเบียบ) 
และ Ecological สภาวะแวดล้อม (Renewal Associates, 2003) ซึ่งหัวข้อเหล่านี้จะใช้ในขั้นตอนแรกเพื่อระดมความคิด      
ในระดับของภูมิภาคและระดับประเทศ ส าหรับการคิดและวางแผนเพื่อหาประโยชน์จากโอกาส รวมถึงพยามลดภัยคุกคาม        
ลงให้ได้ เนื่องจากสภาพแวดล้อมภายนอกเป็นปัจจัยภายนอกในระดับกว้าง และมีผลกระทบ โดยอ้อมต่อการปฎิบัติการ         
ขององค์กร ทั้งที่เป็นองค์กรภาคเอกชนและองค์กรภาครัฐบาล แล้วหลังจากนั้นน าข้อมูลที่ได้ผ่านการวิเคราะห์แล้วมาสรุปผล     
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เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจที่ส าคัญของการเปลี่ยนแปลงการด าเนินงานภายในองค์กร ร่วมกับการวิเคราะห์สิ่งแวดล้อม
ภายนอกทางการตลาดระดับจุลภาค (Micro Environment) ต่อไป  

การน าทฤษฎี C-PEST Analysis ไปใช้ในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกของกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยว 
ชาวอินเดีย เพื่อศึกษาสิ่งแวดล้อมภายนอกท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย ได้แก่ 
การเมือง, เศรษฐกิจ, สังคม/วัฒนธรรม, เทคโนโลยี, กฎระเบียบ และสภาวะแวดล้อม เนื่องจากอุตสาหกรรมท่องเที่ยวเป็น
อุตสาหกรรมที่มีขนาดใหญ่ มีหน่วยงานที่เกี่ยวข้องอยู่ทุกภาคส่วนไม่ว่าจะเป็นทั้ง ภาครัฐและภาคเอกชน ดังนั้น C-PEST 
Analysis จึงมีความเหมาะสมในการน ามาศึกษาการวิจัยครั้งนี้เกี่ยวกับการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกของกลุ่มตลาด
นักท่องเที่ยวชาวอินเดีย เพื่อน าข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์ร่วมกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาด (7P’s หรือ Marketing 
Mix) เพื่อศึกษาแนวทางการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวไทยที่เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอินเดียหลังวิกฤตการณ์ 
Covid-19 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาด 
เครื่องมือทางการตลาด คือ การท างานร่วมกันให้เกิดผลในตลาดเป้าหมายผ่านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) ที่ต้องมีการแลกเปลี่ยนกิจกรรม (Exchange Activity) ระหว่างผู้จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวและการบริการที่
มุ่งเน้นการจัดการ และการตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ (Management of Demand) ที่ เน้น
กระบวนการการจัดการตลาด (Management of Focus) เพื่อความส าเร็จขององค์การในอนาคต (Kotler and Armstrong, 
2003) และน าไปสู่การพัฒนาสินค้าและบริการที่ท าให้ผู้รับการบริการมีความพึงพอใจ หรือเกิดความประทับใจ ซึ่งประกอบด้วย 
ด้านสินค้าและบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด  (Khemthong, 2011)    
แต่หลักความเป็นจริงในการจัดการความต้องการของลูกค้ามักจะมีเวลาเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย ดังนั้น ต้องน าหลักการส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ (7P’s หรือ Marketing Mix) เข้ามาช่วยในการวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภาย  ในทางการตลาดระดับจุลภาค 
(Micro Environment) ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) และการส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion) นอกจากนั้นยังต้องอาศัยเครื่องมืออื่นๆ เพิ่ ม เติมอีก ประกอบด้วย บุคคล (People) หรือพนักงาน 
(Employees) สิ่ งแวดล้อมทางด้านกายภาพ (Physical Environment) และ กระบวนการซื้อ (Purchasing Process) 
(Sereerat et al., 2017) ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาดและก่อให้เกิดความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ (Kotler, 2000) 

งานวิจัยนี้ได้เลือกน าทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ หรือ 7P’s มาใช้ เนื่องจากเป็นการศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดของตลาดท่องเที่ยว ซึ่งเป็นตลาดการบริการ ดังนั้น 7P’s จึงมีความเหมาะสมมากที่สุดที่น ามาใช้เป็นเครื่องมือ   
ในการศึกษาครั้งนี้ ทั้งยังใช้ศึกษาปัจจัยแวดล้อมภายในทั้ง 7 ขั้นตอนที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวอินเดีย โดยน ามาวิเคราะห์ร่วมกับการศึกษาสภาพแวดล้อมภายใน C-PEST Analysis เพื่อศึกษาแนวทาง   
การส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวไทยที่เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอินเดียหลังวิกฤตการณ์ Covid-19 และสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการจัดการอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย
ได้ 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 งานวิจัยเรื่อง “แนวทางการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวไทยส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอินเดียหลังวิกฤตการณ์ 
Covid-19” เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดการท่องเที่ยวไทยส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย เพื่อท าความเข้าใจเกี่ยวกับ
สภาพแวดล้อมในพื้นที่ใหม่ในช่วงหลังวิกฤตการณ์ Covid-19 และน าเสนอแนวทางการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวไทย     
ได้อย่างเหมาะสม ผู้วิจัยจึงได้ใช้เครื่องมือทางการตลาดในการวิเคราะห์ทั้งสิ่งแวดล้อมภายนอกทางการตลาดระดับมหภาค 
(Macro Environment) ได้แก่ C-PEST Analysis (Bright hup PM Project Management, 2011) และสิ่งแวดล้อมภาย  
ในทางการตลาดระดับจุลภาค (Micro Environment) ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7P’s) (Kotler and 
Armstrong, 2003) ดังภาพท่ี 1    
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวจิัย  
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

งานวิจัยนี้  เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์ 
แบบกึ่งโครงสร้าง ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) ซึ่งเป็นผู้ที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวที่สนับสนุนการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย  เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความสมบรูณ์ที่สุดในการน ามาใช้               
ในการวิเคราะห์สภาพแวดลอ้มทางการตลาด และเพื่อศึกษาแนวทางการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวไทยที่เหมาะสมส าหรับ
กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย ซึ่งมีแนวทางในการด าเนินงานวิจัย ดังนี ้

 

กลุ่มเป้าหมาย 
กลุ่มเป้าหมายงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการจัดการท่องเที่ยวส าหรับนักท่องเที่ยวอินเดียในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ตัวแทนจากหน่วยงานภาครัฐ จ านวน 3 คน ภาคเอกชน จ านวน 6 คน นักวิชาการ จ านวน 3 คน และ
ผู้ประกอบธุรกิจการท่องเที่ยว จ านวน 3 คน รวมทั้งสิ้น 15 คน เหตุเพราะจ านวนนี้จะมีความคลาดเคลื่อนน้อยที่สุดและไม่ควร
มีมากเกินไป เพราะอาจจะท าให้เกิดความลา่ช้าในการตดิตามค าตอบ และอาจได้บุคคลที่ไมเ่ชี่ยวชาญในประเด็นเรื่องที่ได้ศึกษา 
(Kijpredarborisuthi, 2011)  

 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
 ผู้วิจัยใช้แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง (Semi-Structure Interview) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
(Key Information) ที่เป็นผู้ใช้บริการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1  
เป็นแบบสัมภาษณ์ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไป และตอนท่ี 2 เป็นแบบสัมภาษณ์ความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางการส่งเสริมการตลาด
การท่องเที่ยวไทยส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอินเดียตามแนวคิดการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดทั้งภายในและ
ภายนอก ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 7P’s) เพื่อให้ทราบสภาพแวดล้อมทางการตลาดภายใน และ 
ทฎษฏี C-PEST Analysis เพื่อให้ทราบสภาพแวดล้อมทางการตลาดภายนอกของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยที่ส่งผล       
ต่อพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย โดยผู้วิจัยได้ทดสอบเครื่องมือเพื่อการวิจัย โดยน าแบบ
สัมภาษณ์ไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) กับผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 5 ท่าน 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยเรื่อง “แนวทางการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวไทยส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอินเดียหลังวิกฤตการณ์ 
Covid-19” ได้ด าเนินการตั้งแต่เดือน กันยายน พ.ศ.2563–พฤษภาคม พ.ศ.2564 มีขั้นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูลดังนี้ 
 1. ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นข้อมูลพื้นฐาน และเป็นกรอบในการศึกษา
งานวิจัยในการน าเสนอแนวทางการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวไทยส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย 
 2. ด า เนิ นการสัมภาษณ์ แบบกึ่ งโครงสร้าง (Semi-Structure Interview) กับผู้ ให้ ข้ อมู ลส าคัญ  (Key 
Information) ที่ เป็นผู้ ใช้บริการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) ในตลาดกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย  คือ             
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, โรงแรมและที่พัก, บริษัททัวร์, ร้านอาหารและภัตตาคาร, ผู้ประกอบการธุรกิจส าหรับชาว
อินเดีย และนักวิชาการ ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เช่ียวชาญด้านอุตสาหกรรมท่องเที่ยวอินเดีย รวม 15 คน โดยท าการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างคนแรกในแต่ละภาคส่วนแบบเจาะจง (Purposive Sampling Method) จากนั้นจึงใช้การสุ่มแบบ Snow Ball 
Sampling เพื่อแนะน าผู้ที่เกี่ยวข้องในภาคส่วนนั้นๆ และผู้ที่สามารถอุทิศเวลาให้กับการตอบค าถามได้ตลอดระยะเวลา         
ที่ด าเนินการวิจัยได้ ด้วยวิธกีารจดบันทึก บันทึกเสียงระหว่างสัมภาษณ์และรวมรวบข้อมลูที่ได้มาท าการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 รวบรวมข้อมูลที่ได้มาจากสัมภาษณ์มาท าการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) คือ การน าข้อมูลของเอกสาร 
ได้แก่ ถ้อยค า ประโยค หรือใจความที่ปรากฏในบทสัมภาษณ์ที่เป็นถ้อยค า ประโยคหรือใจความ มาท าการวิเคราะห์ 3 ขั้นตอน 
ได้แก่ 1) การลดทอนข้อมูลให้สามารถลงรหัสตามประเภทของตัวแปรได้ 2) การจัดระบบข้อมูลเป็นการจ าแนกประเภทข้อมูล
ตามแต่ละกลุ่มตัวแปร จากนั้นจึงรวมกลุ่มองค์ประกอบให้เป็นแนวคิด เรียกวิธีนี้ว่า แบบจ าลองการวิเคราะห์ตัวแปรสู่แนวคิด  
3) การตีความ เป็นการอธิบายความสัมพันธ์เพื่อน าไปสู่บทสรุป โดยการวิเคราะห์เอกสาร และวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จาก
การสัมภาษณ์ ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Lincharoen, 2014) และใช้วิธีการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า 
(Triangulation) ได้แก่ การตรวจสอบด้านข้อมูล (Data Triangulation) การตรวจสอบข้อมูลด้านบุคคล (Investigator 
Triangulation) และการตรวจสอบด้านวิธีรวบรวมข้อมูลแบบสามเส้า (Methodological Triangulation) และน าเสนอข้อมูล
แบบพรรณนาวิเคราะห์ (Analytical Description) 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยแวดล้อมของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอินเดียหลังวิกฤตการณ์ Covid-
19 เป็นการศึกษาสภาพแวดล้อมภายนอกและภายในของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย จากผู้ให้ข้อมูลส าคัญและผู้มีส่วนได้     
ส่วนเสีย (stakeholders) กับกลุ่มเป้าหมาย 
  1.1 การศึกษาสภาพแวดล้อมภายนอกของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย ทั้ง 5 ด้าน ตามหลักการวิเคราะห์
เครื่องมือทางการตลาด C–PEST analysis 
 1. C- Customer, Competitors เป็นการวิเคราะห์กลุ่มลูกค้า และสภาพคู่แข่งขันของอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวไทย พบว่า ประเด็นท่ีเป็นโอกาส (Opportunities) คือ นักท่องเที่ยวอินเดียเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวท่ีมีศักยภาพในการ
ใช้จ่ายสูง เนื่องจากเป็นประเทศที่มีขนาดใหญ่ มีประชากรจ านวนมาก และส่วนใหญ่นิยมท่องเที่ยวต่างประเทศเพื่อยกระดับ
ความเป็นอยู่ของตนเอง ซึ่งประเทศท่ีนิยมเลือกเดินทางไปท่องเที่ยวอันดับต้นๆ คือ ประเทศไทย เพราะประเทศไทยมีค่าใช้จ่าย
ที่ถูก พร้อมทั้งมีความพร้อมในทุกๆ ด้านในการรองรับกลุ่มนักท่องเที่ยวอินเดียทั้งทรัพยากรทางการท่องเที่ยว สินค้าอุปโภค
บริโภค สาธารณูปโภค และการคมนาคมที่สะดวกสบาย และประเด็นที่เป็นอุปสรรค (Threats) คือ ประเทศอินเดียเป็นหนึ่งใน
ประเทศที่มีจ านวนการติดไวรัสโคโรน่า (Covid-19) มากที่สุด จึงท าให้การเดินทางเข้ามาต้องมีมาตรการที่เข้มงวดและใช้
ระยะเวลาในการเดินทางนานขึ้น เนื่องจากต้องมีการกักตัวตามที่รัฐประกาศ นอกจากนี้ ประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ และ
ประเทศเพื่อนบ้านในแถบอาเซียน เช่น สิงคโปร์ มาเลเซีย เวียดนาม ฯลฯ ก็เป็นจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวศักยภาพ
สูงอินเดีย ถือว่าเป็นคู่แข่งขันที่ส าคัญของไทยในการดึงส่วนแบ่งทางการตลาดกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย   

2. P–Politics เป็นการวิเคราะห์ด้านกฎหมายและการเมือง และความร่วมมือด้านรัฐบาลของ
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย พบว่า ประเด็นที่เป็นโอกาส (Opportunities) คือ กฎหมาย       
บางประเภทมีความยืดหยุ่น ส่งผลต่อการพัฒนาเศรษฐกิจที่เอื้อประโยชน์ต่อการค้าและการลงทุน รวมไปถึงสถานการณ์ทาง
การเมืองภายในประเทศที่มีเสถียรภาพ และเป็นระบบมากขึ้น จึงเป็นการสร้างความเช่ือมั่นให้แก่นักท่องเที่ยวในระดับหนึ่ง    
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อีกทั้งประเทศไทยได้มีส านักงานการท่องเที่ยวตั้งอยู่ที่ประเทศอินเดีย เพื่อกระจายข่าวสาร และสร้างการรับรู้เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวไทย ซึ่งด าเนินงานมาอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ยังไม่มีโควิดจนกระทั่งปัจจุบัน ท าให้เกิดความแข็งแกร่งในเรื่องข้อมูล และ
สามารถสร้างความเช่ือมั่นให้แก่นักท่องเที่ยวอินเดียได้  และประเด็นที่เป็นอุปสรรค (Threats) คือ ความเคลื่อนไหวทางด้าน
กลุ่มสังคมเกี่ยวกับการเมืองภายในประเทศส่งผลต่อความเช่ือมั่นของนักท่องเที่ยว และนักลงทุนเช่นเดียวกัน  รวมไปถึง
กฏหมายที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาโดยเฉพาะกฏหมายที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวท่ียังไม่สอดรับกับสถานการณ์ปัจจุบัน     

3. E–Economics เป็นการวิเคราะห์ในเรื่องเศรษฐกิจ แนวโน้มการขยายตัวทางเศรษฐกิจ และการลงทุน
ต่างๆ ของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย พบว่า ประเด็นที่เป็นโอกาส (Opportunities) คือ 
นักท่องเที่ยวอินเดียส่วนใหญ่เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงคุณภาพ มีศักยภาพในการใช้จ่ายสูง จึงก่อให้เกิดเม็ดเงินในรูปแบบของ
รายได้จากนักท่องเที่ยวต่างประเทศเข้าสู่ประเทศในจ านวนมาก อีกท้ังนักท่องเที่ยวอินเดียมีรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวแบบ
กระจายตัวกันออกไป ก่อให้เกิดการกระจายรายได้สู่ภูมิภาคต่างๆ ของประเทศไทยด้วย และก่อให้เกิดผู้ประกอบธุรกิจต่างๆ 
เพื่อรองรับความต้องการของนักท่องเที่ยว และประเด็นทีเ่ป็นอุปสรรค (Threats) คือ นักท่องเที่ยวอินเดียบางกลุ่มไม่ก่อให้เกิด
รายได้ทางการท่องเที่ยว อีกทั้งงบประมาณทางการตลาดของทางภาครัฐส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวอินเดียมีอยู่อย่างจ ากัด          
จึงท าให้กระตุ้นกลุ่มนักท่องเที่ยวได้เพียงเฉพาะบางกลุ่มเท่าน้ัน 

4. S–Social เป็นการวิเคราะห์ในเรื่องสังคม วัฒนธรรม ของนักท่องเที่ยวชาวอินเดียที่มีผลต่อการเดิน
ทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย พบว่า ประเด็นที่เป็นโอกาส (Opportunities) คือ นักท่องเที่ยวอินเดียมีสภาพสังคมและ
วัฒนธรรมที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันกับวิถีการด าเนินชีวิตของประชากรในประเทศไทย ท าให้นักท่องเที่ยวอินเดียนิยมเดิน
ทางเข้ามาท่องเที่ยว อีกทั้งนักท่องเที่ยวอินเดียมีค่านิยมในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศเพื่อการพักผ่อน เพื่อการจัดงาน
แต่งงาน เพื่อบ่งบอกถึงความมีฐานะ ซึ่งสอดคล้องกับประเทศไทยที่มีทรัพยากรที่สวยงามในการรองรับวัตถุประสงค์ดังกล่าว  
และประเด็นที่เป็นอุปสรรค (Threats) คือ สภาพสังคมของประเทศไทยด้านการเมืองยังคงมีความไม่มั่นคง รวมถึงสถานการณ์ 
Covid-19 ของแต่ละประเทศยังเป็นท่ีน่ากังวล โดยเฉพาะประเทศอินเดียที่มียอดผู้ติดไวรัสโคโรน่าสูง ส่งผลให้จ านวนการเดิน
ทางเข้ามาท่องเที่ยวลดน้อยลง อีกทั้งรูปแบบการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวอินเดียใน แต่ละเมืองก็มีความต้องการที่แตกต่างกนั 
ท าให้ยากต่อการพัฒนาการตลาดในมุมกว้าง 
  5. T–Technological เป็นการวิเคราะห์ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศของอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวไทย เพื่อเป็นแนวทางการส่งเสริมการตลาดส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย พบว่า ประเด็นที่ เป็นโอกาส 
(Opportunities) คือ สื่อดิจิตอลเป็นช่องทางที่เหมาะสมในการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอินเดีย ซึ่งประเทศไทย  
ก็ได้มีการพัฒนาแฟลตฟอร์มอย่างต่อเนื่องเพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอินเดียได้อย่างทั่วถึง เช่น MakeMy Trip   
ที่ใช้ส าหรับวางแผนท่องเที่ยวและจองที่พักที่ได้รับความนิยมในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย รวมไปถึงในยุค The Next 
Normal ชีวิตปกติถัดไปท่ีจะเกิดขึ้นหลังจากยุค New Normal จะมีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาปรับใช้ส าหรับอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยว เพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้แก่นักท่องเที่ยวมากขึ้น เช่น การท่องเที่ยวแบบเสมือนจริง (Virtual Reality) และ
ประเด็นที่เป็นอุปสรรค (Threats) คือ ประเทศไทยยังขาดบุคคลากรที่มีความรู้ความสามารถเฉพาะด้านในการพัฒนาแต่ละ
แพลตฟอร์มดังกล่าว ท าให้การพัฒนาเป็นไปอย่างล่าช้า และความก้าวหน้าของเทคโนโลยีอาจท าใหนักทองเที่ยวเลือกเดินทาง
ด้วยตนเองมากขึ้น แทนการใช้บริการตัวแทน บริษัทจัดน าเที่ยว (Travel Agency) หรือออแกไนเซอร์ 
 1.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย ทั้ง 7 ด้าน ตามแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix’s : 7P’s) ดังนี ้
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า ประเด็นที่เป็นจุดแข็ง (Strengths) คือ ความสวยงามของทรัพยากร
ทางการท่องเที่ยวในประเทศไทย เช่น ทะเล แหล่งช้อปปิ้งเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวชาวอินเดียนิยมเดินทางเข้ามา
ท่องเที่ยว รวมถึงกิจกรรมทางการท่องเที่ยวสอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวอินเดีย เช่น กิจกรรมชายทะเล 
กิจกรรมผจญภัย การชิมอาหารท้องถิ่น การเรียนรู้วิถีชีวิตของชาวท้องถิ่น อีกทั้งนักท่องเที่ยวนิยมเดินทางท่องเที่ยวไปยัง
ต่างจังหวัดตามเมืองส าคัญ เช่น กรุงเทพฯ เชียงใหม่ ภูเก็ต พัทยา และนิยมพักโรงแรมระดับ 4 ดาว แต่ประเด็นท่ีเป็นจุดอ่อน 
(Weaknesses) คือ การขาดการจัดการการท่องเที่ยวชุมชนในด้านโครงสร้างพื้นฐานของชุมชนยังไม่ได้รับการพัฒนาเท่าที่ควร
ต่อการรองรับการเดินทางเข้ามาท่องเที่ยว และประเทศเพื่อนบ้านยังคงเป็นคู่แข่งด้านการค้า การช้อปปิ้ง 
 2. ราคา (Price) พบว่า ประเด็นที่เป็นจุดแข็ง (Strengths) คือ ราคาส าหรับสินค้า บริการ และกิจกรรม
ทางการท่องเที่ยวเป็นสิ่งที่ผลักดันให้นักท่องเที่ยวอินเดียเดินทางมาท่องเที่ยวยังประเทศไทย เนื่องจากมีราคาถูก และ
นักท่องเที่ยวอินเดียมีความยินดีที่จะจ่าย เพื่อให้ได้สินค้าและบริการที่มีคุณภาพที่เหมาะสม   
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 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย/ตัวแทนจัดจ าหน่าย (Place) พบว่า ประเด็นที่เป็นจุดแข็ง (Strengths) คือ   
การประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวผ่านทางช่องทางที่หลากหลายเพื่อให้เข้าถึงตลาดนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย ได้แก่ 
การตั้งบูทประชาสัมพันธ์ทั้งในและต่างประเทศ รวมไปถึงแผ่นพับ และออนไลน์ แต่ประเด็นท่ีเป็นจุดอ่อน (Weaknesses) คือ 
ขาดการน าเสนอในรูปแบบตัวบุคคลเพื่อเพ่ิมช่องทางในการเข้าถึงนักท่องเที่ยวมากขึ้น 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า ประเด็นที่เป็นจุดแข็ง (Strengths) คือ มีการส่งเสริมการ
ขายเชิงรุกเพื่อเป็นการจูงใจนักท่องเที่ยวให้ตัดสินใจในการเลือกเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวได้เร็วขึ้น  แต่ประเด็นที่เป็นจุดอ่อน 
(Weaknesses) คือ ขาดการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ ให้เหมาะสมกับศักยภาพที่มีอยู่อย่างหลากหลายของทรัพยากร
การท่องเที่ยวไทย รวมถึงขาดการประชาสัมพันธ์ด้านความปลอดภัยที่สร้างความเช่ือมั่นให้แก่นักท่องเที่ยวในการเดินทางกลับ
เข้ามาท่องเที่ยว 

 5. สิ่งแวดล้อมทางด้านกายภาพ (Physical Environment) พบว่า ประเด็นที่เป็นจุดแข็ง (Strengths) 
คือ ประเทศไทยมีสภาพแวดล้อมที่สวยงามเหมาะแก่การเดินทางมาท่องเที่ยว และตรงตามวัตถุประสงค์การเดินทางของ
นักท่องเที่ยวอินเดีย เช่น การจัดงานแต่งงาน และการมาฮันนีมูน ท่องเที่ยวหลังการแต่งงาน แต่ประเด็นที่เป็นจุดอ่อน 
(Weaknesses) คือ สถานการณ์ปัจจุบันในเรื่องการเมือง ส่งผลให้ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเสียหาย รวมทั้งวิกฤตการณ์โค
วิด-19 ท าให้นักท่องเที่ยวขาดความเช่ือมั่นด้วยเช่นกัน 

 6. บุคลากรที่ให้บริการ (People) พบว่า ประเด็นที่เป็นจุดแข็ง (Strengths) คือ บุคลากรทางการ
ท่องเที่ยวที่เน้นความเป็นมิตรหรือเอื้อเฟื้อของคนไทย แต่ประเด็นที่เป็นจุดอ่อน (Weaknesses) คือ บุคลากรของไทยยังคงมี
จุดอ่อนทางด้านภาษา 

 7. กระบวนการซื้อ (Purchasing Process) พบว่า ประเด็นท่ีเป็นจุดแข็ง (Strengths) คือ ขั้นตอนในการ
ให้บริการที่อ านวยความสะดวกสบายแก่นักท่องเที่ยวชาวอินเดีย และข้อมูลทางการท่องเที่ยวที่สามารถค้นหาข้อมูลได้
ตลอดเวลา ได้แก่ สถานที่ท่องเที่ยว โรงแรม การคมนาคม แต่ประเด็นที่เป็นจุดอ่อน (Weaknesses) คือ การน าเทคโนโลยีเข้า
มาช่วยท าให้กระบวนการตัดสินใจเดินทางเข้ามาท่องเที่ยว หรือสร้างความเชื่อมั่นในเรื่องของความปลอดภัยยังอยู่ในขั้นตอน
ของการพัฒนา 

ผลจากการวิจัยข้างต้น พบว่าสอดคล้องกับการศึกษาของ Tangtenglam and Pongpanich (2020)  
ที่กล่าวว่า พฤติกรรมการเดินทางของนักท่องเที่ยวอินเดียส่วนใหญ่ นิยมเดินทางมาเพื่อพักผ่อน และมีบุคคลร่วมเดินทาง     
เป็นหมู่คณะ นอกจากนี้ประเทศเพื่อนบ้านในแถบอาเซียน เช่น สิงคโปร์ มาเลเซีย เวียดนาม ถือว่าเป็นคู่แข่งขันที่ส าคัญของ
ไทยในการดึงส่วนแบ่งทางการตลาดกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย รวมถึงงบประมาณทางการตลาดของทางภาครัฐส าหรับกลุ่ม
นักท่องเที่ยวอินเดียมีอยู่อย่างจ ากัด จึงท าให้กระตุ้นกลุ่มนักท่องเที่ยวได้เพียงเฉพาะบางกลุ่มเท่าน้ัน  

2. เพื่อน าเสนอแนวทางการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวไทยที่ เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย 
หลังวิกฤตการณ์ Covid-19 เป็นการสังเคราะห์ข้อมูลที่ได้ข้างต้นเพื่อน าเสนอแนวทางการส่งเสริมการตลาดท่องเที่ยวไทย       
ที่เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอินเดียหลังวิกฤตการณ์ Covid-19 ผ่านสวนประสมทางการตลาด ได้ดังนี ้

   2.1 ผลิตภัณฑ์ Product) เป็นการพัฒนาสินค้าและบริการที่ชาวอินเดียนิยมเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย ได้แก่ 

 1. ส่งเสริมการจัดกิจกรรมทางการท่องเที่ยวในแต่ละภูมิภาคให้สอดคล้องกับความสนใจของนักท่องเที่ยว
อินเดีย ได้แก่ กิจกรรมชายทะเล กิจกรรมผจญภัย การชิมอาหารท้องถิ่น การเรียนรู้วิถีชีวิตของชาวท้องถิ่น รวมไปถึงกิจกรรม
ท่องเที่ยวชมแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์โดยเน้นให้เห็นถึงเอกลักษณ์ของความเป็นไทย เพราะนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย      
มีรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวท่ีกระจายตัวไปจากเมืองหลวง เพื่อท่องเที่ยวในรูปแบบต่างๆ ตามความสนใจ อีกท้ังยังเป็นการ
กระจายรายได้สู่ท้องถิ่นในช่วงหลังวิกฤตการณ์ Covid-19  

 2. ผลักดันให้ประเทศไทยมีแหล่งช้อปปิ้งสินค้าปลอดภาษีขนาดใหญ่ ตามเมืองส าคัญๆ ทางการท่องเที่ยว 
เช่น กรุงเทพฯ เชียงใหม่ ภูเก็ต พัทยา เป็นต้น เพื่อเป็นการดึงดูดนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอินเดีย เนื่องจากการช้อปปิ้งเป็น
กิจกรรมท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยว อีกทั้งจุดหมายปลายทางที่เป็นเมืองคู่แข่งของไทยที่นักท่องเที่ยวอินเดีย
นิยมเดินทางไปมีแหล่งช้อปปิ้งสินค้าปลอดภาษีและศูนย์การค้าขนาดใหญ่ เช่น ประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 
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 3. ส่งเสริมและพัฒนาโรงแรมตามเมืองท่องเที่ยวต่างๆ ให้มีมาตรฐานเช่นเดียวกับโรงแรมระดับ 4-5       
ดาว เช่น การปรับโครงสร้างพื้นฐานและสิ่งอ านวยความสะดวกที่ได้มาตรฐาน และน าเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้กับที่พัก  
เพื่อสร้างความเชื่อมั่นในเรื่องความสะอาดและปลอดภัยให้แก่นักท่องเที่ยว เพราะนักท่องเที่ยวชาวอินเดียส่วนใหญ่จะเลือกพัก
โรงแรม 4 ดาว ระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศมากกว่าที่พักประเภทอื่นๆ เนื่องจากได้รับความสะดวกสบาย และ 
มีความปลอดภัยต่อชีวิตและทรัพย์สิน 

 4. การจัดงานส่งเสริมความเช่ือมั่นให้แก่นักท่องเที่ยวอินเดียในการเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศ
ไทย โดยอาศัยความร่วมมือจากทุกภาคส่วนไม่ว่าจะภาครัฐ ภาคเอกชน เช่น การประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวใหม่
ของไทยปลอดภัยไร้โควิด หรือการจัดแคมเปญท่องเที่ยวที่มีการรวมสินค้าและบริการต่างๆ ทางการท่องเที่ยวในรูปแบบใหม่
เพื่อกระตุ้นความสนใจให้แก่กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย และมองประเทศไทยให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่สักครั้งหนึ่ง
ต้องเดินทางมาเยี่ยมเยือนให้ได้ 

2.2 ราคา (Price) เป็นการตั้งราคาส าหรับสินค้า บริการ และกิจกรรมทางการท่องเที่ยวต่างๆ ให้แก่
นักท่องเที่ยวอินเดียศักยภาพสูง ได้แก่ 

 1. การตั้งราคาแพคเกจเพื่อน าเสนอให้แก่ลูกค้าใหม่ชาวอินเดีย เช่น การตั้งราคาที่พัก อาหารและ
เครื่องดื่ม การตั้งราคากิจกรรมการท่องเที่ยว การตั้งราคาส าหรับการจัดงานแต่งและฮันนีมูน เป็นต้น เพื่อเป็นการกระตุ้นความ
สนใจให้แก่นักท่องเที่ยวชาวอินเดียที่ยังไม่เคยเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย โดยเน้นที่ความหรูหราในราคาที่
เหมาะสม แตกต่างจากท่ีอื่น และสามารถจัดให้ได้ความต้องการ 

 2. การตั้งราคาให้มีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและบริการ เนื่องจากนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย
ศักยภาพสูงส่วนใหญ่ใช้เวลาในการการท่องเที่ยวต่างประเทศแต่ละครั้งประมาณ 4-5 วัน และไม่ได้ค านึงในเรื่องของราคามาก
นัก จะเน้นในเรื่องของคุณภาพเป็นหลัก จึงควรส่งเสริมให้ผู้ประกอบการตั้งราคาให้มีความเหมาะสมกับสินค้าและบริการต่างๆ 

 2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย ตัวแทนจัดจ าหน่าย (Place) เป็นการเพิ่มช่องทางในการจ าหน่ายสินค้าและบริการ
ทางการท่องเที่ยวของประเทศไทยให้แก่นักท่องเที่ยวอินเดียศักยภาพสูง ได้แก่ 

 1. เน้นการน าเสนอขายสินค้าและบริการผ่านหุ้นส่วน หรือเครือข่ายพันธมิตร เช่น บริษัทรับจัดงานวิวาห์ 
งานอีเว้นต่างๆ โรงแรม ร้านอาหาร ร้านจัดดอกไม้ บริษัทท่องเที่ยว ฯลฯ เพื่อให้นักท่องเที่ยวได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับความ
พร้อมและความอุดมสมบรูณ์ของทรัพยากรต่างๆ ที่เอ้ือต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยวไทย 

 2. ส่งเสริมการท าภาพยนต์ในประเทศไทยเกี่ยวกับการจัดงานวิวาห์ โดยสอดแทรกเอกลักษณ์ความ 
เป็นไทย และทรัพยากรอื่นๆ ที่เอื้อต่อการท่องเที่ยวอื่นๆ เช่น โรงแรม สถานที่ท่องเที่ยว ร้านอาหาร วิถีชีวิตความเป็นอยู่ของ
คนไทย วัฒนธรรมไทย เป็นต้น เพื่อเผยแพร่ให้คนต่างชาติได้รับรู้ และดึงดูดให้เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย 

 3. ส่งเสริมการประชาสัมพันธ์ข้อมูลผ่านนิตยสารออนไลน์ เว็บไซต์ ซึงเป็นฐานข้อมูลที่นักท่องเที่ยวชาว
อินเดียนิยมใช้ในการสืบค้นข้อมูลทางการเดินทางท่องเที่ยวก่อนเดินทางมายังประเทศไทย 

 2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการกระตุ้นความต้องการให้แก่นักท่องเที่ยวอินเดียในการเดิน
ทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย ได้แก่ 

 1. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการจูงใจนักท่องเที่ยวให้ตัดสินใจในการเลือกเดิน
ทางเข้ามาท่องเที่ยวได้เร็วข้ึน เช่น การจัดแคมเปญการท่องเที่ยวไทยมุมมองใหม่หลังวิกฤตการณ์โควิด-19 โดยความร่วมมือกับ
ทุกภาคส่วนให้นักท่องเที่ยวอินเดียได้เห็นมุมมองใหม่ๆของการท่องเที่ยวไทยที่แตกต่างจากที่อื่น ได้แก่ อาหาร วิถีการด าเนิน
ชีวิต และเพื่อกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวอินเดียเกิดความต้องการอยากมาสัมผัสกับวิถีไทยต่างๆ ทั้งยังเป็นการขยายศักยภาพ ให้
นักท่องเที่ยวชาวอินเดียได้รับรู้เกี่ยวกับคุณภาพที่โดดเด่นของสินค้าและบริการท่องเที่ยวของไทย 

 2. การโฆษณา (Advertising) ไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยวอินเดียโดยผ่านสื่อต่างๆ ที่มีความหมากหลาย 
เนื่องจากนักท่องเที่ยวมีรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวท่ีแตกต่างกัน โดยเน้นย้ าในเรื่องของความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว 
สถานที่จัดงานวิวาห์หรือฮันนีมูน และที่ส าคัญต้องเน้นเรื่องความเชื่อมั่นในมาตรฐานการป้องกันไวรัสโควิด-19 รวมไปถึง เรื่อง
ของความปลอดภัยเพราะเป็นภาพลักษณ์ที่ไม่ดีของไทยท่ีนักท่องเที่ยวอินเดียกล่าวถึง 

 3. การส่งเสริมการขายโดยตัวบุคคล (Personal Selling) เป็นการขายผ่านตัวบุคคลไปยังกลุ่ม
นักท่องเที่ยวชาวอินเดีย โดยเน้นการเดินทางในรูปแบบการจัดประชุม สัมมนา (MICE) เนื่องจากความสนใจการเดินทาง
ท่องเที่ยวเชิงธุรกิจ ดังกล่าวก าลังเป็นที่นิยมของบริษัทขนาดใหญ่หลายแห่งของประเทศอินเดีย 
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 2.5 สิ่งแวดล้อมทางด้านกายภาพ (Physical Environment) เป็นการจัดการสิ่งแวดล้อมทางการท่องเที่ยวให้มี
ความเหมาะสมกับทรัพยากรการท่องเที่ยวของไทยท่ีมีอยู่ให้ตรงตามความต้องการของนักท่องเที่ยวอินเดีย ได้แก่ 

 1. การส่งเสริมภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของประเทศไทยในมุมมองของนักท่องเที่ยวอินเดียว่ามีการ
ท่องเที่ยวที่โดดเด่น หลากหลาย เช่น ภาพลักษณ์ทางด้านสถานที่ส าหรับจัดงานแต่งงานและฮันนีมูน ภาพลักษณ์ด้านการ
ท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมบันเทิงยามราตรี โดยเน้นภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวในระดับหรูหรา
และภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยให้โดดเด่นกว่าคู่แข่งขัน ได้แก่ ประเทศออสเตรเลีย ญี่ปุ่น และสิงคโปร์  

 2. น าเสนอศักยภาพทรัพยากรที่เอื้อต่อการท่องเที่ยวไทยที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การเดินทางของ
นักท่องเที่ยวอินเดีย เพื่อสร้างความตระหนักรู้ว่าประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยวระดับคุณภาพที่เหมาะสมส าหรับการจัดงาน
วิวาห์ ฮันนีมูน การจัดประชุม สัมมนา  

 2.6 บุคลากรที่ให้บริการ (People) ที่ให้บริการแก่นักท่องเที่ยวชาวอินเดีย บริษัททัวร์ บริษัทจัดอีเว้นท์ โรงแรม 
ร้านอาหาร รวมถึงพนักงานท่ีคอยอ านวยความสะดวกต่างๆ ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทย 

 1. จัดฝึกอบรมบุคลากรทางการท่องเที่ยว โดยเน้นถึงภาพลักษณ์ความเป็นมิตรหรือเอื้อเฟื้ อของคนไทย 
(Hospitality) ความมีน้ าใจของคนไทย ซึ่งเป็นจุดเด่นของคนไทยที่แตกต่างจากประเทศอื่นๆ แต่มักไม่ได้เป็นที่กล่าวถึงในกลุ่ม
นักท่องเที่ยวชาวอินเดีย 

 2. ส่งเสริมศักยภาพของบุคลากรไทยให้เป็นที่รับรู้ของนักท่องเที่ยวในเรื่องความเป็นมืออาชีพในการ        
จัดงาน และการจัดน าเที่ยวต่างๆ ที่สามารถจัดออกมาให้สมบรูณ์ตามความต้องการ โดดเด่น แตกต่าง  

 3. ส่งเสริมการสร้างจิตส านึกร่วมระหว่างเจ้าบ้านที่เป็นเจ้าของพื้นที่แหล่งท่องเที่ยว ผู้ประกอบการ ผู้ที่มี
ส่วนได้ส่วนเสีย และนักท่องเที่ยวในการตระหนักถึงการใช้ทรัพยากรทางการท่องเที่ยวท่ีมีอยู่อย่างจ ากัด เพื่อป้องกันความเสื่อม
โทรมของพื้นที่ท่องเที่ยว และเน้นในเรื่องของความปลอดภัยโดยการจ ากัดจ านวนนักท่องเที่ยว 

 2.7 กระบวนการซื้อ (Purchasing Process) ขั้นตอนในการให้บริการที่อ านวยความสะดวกสบายแก่
นักท่องเที่ยวชาวอินเดีย และก่อให้เกิดความพึงพอใจ 

 1. การพัฒนาช่องทางในการช าระเงิน ให้รวดเร็วและปลอดภัยแทนการช าระผ่านเงินสด รวมถึงการสร้าง 
Application เพื่อตรวจสอบความปลอดภัยของพื้นที่ โดยเฉพาะในช่วงสถานการณ์โควิด -19 การออกแบบ Application        
ให้สามารถตรวจสอบความปลอดภัยในแต่ละพื้นที่ท่ีเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม สามารถสร้างความเชื่อมั่นให้แก่นักท่องเที่ยว
ในการเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวได้ 

 2. ส่งเสริมการท่องเที่ยวแบบเสมือนจริง Virtual Reality ก่อนการเดินทาง เพื่อให้นักท่องเที่ยวได้เห็น
สถานที่ที่ต้องการเดินทางมาท่องเที่ยวก่อนการตัดสินใจเดินทางมา เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและความปลอดภัยก่อนการเดินทาง
จริง 

จากแนวทางการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวไทยที่เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอินเดียหลังวิกฤตการณ์ 
Covid-19 ข้างต้นที่ผู้วิจัยได้น าเสนอ ได้สอดคล้องกับการศึกษาของ Anusonphat (2020) ที่กล่าวว่า การปรับตัวด้านการ
ท่องเที่ยวของไทยท่ามกลางสภาวะโรคระบาดนี้ ควรมีการปรับตัวด้านการเพิ่มศักยภาพท่องเที่ยวชุมชน ยกระดับมาตรฐาน    
การท่องเที่ยวชุมชนให้เกิดความเช่ือมั่นต่อนักท่องเที่ยวมากขึ้นพร้อมทั้งพัฒนาและเพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขันให้กับ
ชุมชน และควรใช้ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อเพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขันให้กับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทย       
ซึ่งการปรับตัวด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยวสมัยใหม่โดยใช้หลักคิดเหลา่นี้ มาใช้ให้เกิดประโยชน์ ได้แก่ โลกาภิวัตน์การท่องเที่ยว
เฉพาะกลุ่ม ชีวิตยุคดิจิทัล ความปลอดภัยระหว่างการเดินทาง สายการบินราคาประหยัด นโยบายทางการเมือง และสังคม
ผู้สูงอายุ และการปรับตัวด้านการรับมือและสื่อสารภาวะวิกฤติ ส่งผลต่อธุรกิจ และการศึกษาของ Tatannsuwan (2020)      
ที่กล่าวว่า กลไกในการขับเคลื่อนการท่องเที่ยวหลังวิกฤตการณ์โควิด-19 คือ กระตุ้นการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศเพื่อสร้าง
ความเชื่อมั่นผู้บริโภค เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันระยะยาว  
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สรุปผลการวิจัย 
 

แนวทางการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวไทยที่เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอินเดียหลังวิกฤตการณ์ Covid-
19 ได้แก่ การพัฒนาการท่องเที่ยวชุมชน (Product) ให้มีความสามารถทางการแข่งขันได้ เพราะนักท่องเที่ยวอินเดียนิยม
เดินทางแบบกระจายตัวไปจากเมืองหลวงสู่ชุมชนเพื่อท่องเที่ยวในรูปแบบต่างๆ ตามความสนใจ ผลักดันให้ประเทศไทย          
มีแหล่งช้อปปิ้งสินค้าปลอดภาษีขนาดใหญ่ และตั้งราคาให้มีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและบริการ (Price) เน้นการ
น าเสนอขายสินค้าและบริการผ่านหุ้นส่วน หรือเครือข่ายพันธมิตร (Place) เน้นการสงเสริมการขาย การโฆษณา และการ
ส่งเสริมการขายโดยตัวบุคคล ผ่านแคมเปญการท่องเที่ยวไทยมุมมองใหม่หลังวิกฤตการณ์โควิด -19 เช่น ส่งเสริมการ           
ท าภาพยนต์ในประเทศไทยเกี่ยวกับการจัดงานวิวาห์ (Promotion) การส่งเสริมภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของประเทศไทย         
ในมุมมองของนักท่องเที่ยวอินเดียว่ามีการท่องเที่ยวท่ีโดดเด่น หลากหลาย (Physical Environment) ให้โดดเด่นกว่าคู่แข่งขัน 
รวมถึงจัดฝึกอบรมบุคคลากรทางการท่องเที่ยว โดยเน้นถึงภาพลักษณ์ความเป็นมิตรหรือเอื้อเฟื้อของคนไทย (People) และ
พัฒนาขั้นตอนในการให้บริการที่อ านวยความสะดวกสบายแก่นักท่องเที่ยวชาวอินเดีย และก่อให้เกิดความพึงพอใจ 
(Purchasing Process) เช่น ช่องทางการช าระเงิน Application เพื่อตรวจสอบความปลอดภัยของพื้นที่ นอกจากนี้ ผู้วิจัยยัง
ได้น าเสนอ P ที่เพิ่มขึ้นมาเพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาตลาดการท่องเที่ยวส าหรับนักท่องเที่ยวอินเดีย ได้แก่ Potential คือ 
ศักยภาพในการพัฒนาการท่องเที่ยวชุมชนเพื่อให้เหมาะสมกับรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวอินเดีย และ      
ตั้งราคาให้มีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและบรกิาร Prospect คือ การกระตุ้นตลาดนักท่องเที่ยวอินเดียให้ฟ้ืนกลับมา
ในระยะเวลาที่รวดเร็ว การสร้างโอกาสในการดึงกลุ่มนักท่องเที่ยวอินเดียกลุ่มใหม่ และกระตุ้นกลุ่มนักท่องเที่ยวอินเดียเดิม       
ในการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านแคมเปญการท่องเที่ยวไทยมุมมองใหม่หลังวิกฤตการณ์โควิด-19 ท าให้ประเทศไทย
เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวนึกถึง และตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเที่ยว Path Safe คือ การสร้างความเช่ือมั่นให้แก่
นักท่องเที่ยวในเรื่องต่างๆ โดยเฉพาะเรื่องของความปลอดภัยในการเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย   
 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย  
 1. ทราบถึงปัจจัยแวดล้อมของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยส าหรับกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย 
 2. ได้แนวทางการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวไทยที่เหมาะสมส าหรับกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวอินเดีย 
 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 

ข้อเสนอแนะเพ่ือน าผลการวิจัยไปใช้ 
แนวทางการส่งเสริมการตลาดที่ได้จากการศึกษางานวิจัยครั้งนี้  สามารถน าไปใช้ในการวางแผนการตลาด 

การท่องเที่ยวไทยที่เหมาะสมส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอินเดียหลังวิกฤตการณ์ Covid-19 ที่จะเดินทางเข้ามาท่องเที่ยว 
ในอนาคต อีกทั้งสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาตัวแปรในแต่ละด้านมาก าหนดนโยบายและวางแผนเศรษฐกิจ                 
การท่องเที่ยวหลังสภาวะวิกฤตการณ์ Covid-19 ได้ 
 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในส่วนของความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย (Demand) เพื่อให้สามารถน าข้อมูลมา

วิเคราะห์ และน าเสนอแนวทางการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวไทยส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย  หลังวิกฤตการณ์ 
Covid-19 ได้อย่างเหมาะสมยิ่งขึ้น 
 

ข้อจ ากัดการวิจัย 
  เนื่องจากสถานการณ์วิกฤตการณ์ Covid-19 ในปัจจุบันท าให้ประเทศไทยต้องปิดประเทศเพื่อป้องกันการแพร่ระบาด 
ท าให้นั กท่องเที่ ยวเดินทางเข้ ามาท่องเที่ ยวน้อย อีกทั้ งประเทศอิน เดีย เป็นประเทศที่ มี การระบาด  Covid-19  
ติดอันดับต้นๆ ของโลก จึงมีการจ ากัดการเดินทางเข้าออกระหว่างประเทศ จึงท าให้ การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเพียง 
ฝั่ง Supply จากผู้ใหข้้อมูลส าคัญและผูมีส่วนไดสวนเสีย (Stakeholders) เท่านั้น 
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